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Promosi memiliki pengaruh yang cukup besar sebab melalui 
promosi segala macam  produk dapat sampai kepada masyarakat dan 
memuaskan keinginannya. Perusahaan membutuhkan strategi promosi 
yang tepat sasaran untuk meningkatkan jumlah konsumen agar tetap 
eksis di dunia perdagangan. 
Begitu juga dengan strategi promotional mix adalah kunci yang 
membedakan suatu perusahaan dengan  pesaingnya, sehingga memegang 
peranan penting dalam mencapai tujuan perusahaan. Perusahaan ini 
sangat terkait erat dengan kepercayaan, service (layanan), dan hubungan 
yang dekat berpadu interaksi terbaik kepada konsumen. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi promotional 
mix  pada CV. Nikimura Jaya Perkasa Cirebon. Untuk mengetahui 
Volume penjualan CV. Nikimura Jaya perkasa Cirebon. Untuk 
mengetahui pengaruh strategi promotional mix terhadap volume 
penjualan  CV. Nikimura Jaya Perkasa. 
Metode penelitian yang digunakan yaitu metode asosiatif dengan 
pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh 
karyawan CV. Nikimura Jaya Perkasa dan adapun sampel penelitian ini 
adalah sebanyak 30 konsumen dengan teknik analisis Regresi. 
Berdasarkan hasil penelitian di dapat thitung  6,054 > ttabel 2,045 
dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05 artinya Ho di tolak dan Ha diterima, 
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A. Latar Belakang Masalah  
 Perkembangan dunia usaha dalam era global saat ini menuntut setiap 
perusahaan untuk mengoptimalkan sumber daya yang ada baik dalam bidang 
produksi, sumber daya manusia, keuangan dan pemasaran agar mampu bersaing 
dalam pasaran domestik maupun manca negara.  
 Bagian pemasaran sebagai ujung tombak suatu perusahaan diharapkan untuk 
mampu memperkenalkan produk yang dihasilkan dengan seefektif dan seefisien 
mungkin, sehingga mampu merealisasikan tujuan perusahaan baik dalam jangka 
pendek maupun jangka panjang.  
Para pengguna produk atau jasa perusahaan yang belum lama berdiri adalah 
merupakan pengguna yang pertama. Dengan demikian, tugas pemasaran adalah 
mendorong dan mempengaruhi masyarakat untuk menggunakan produk yang 
dihasilkan tersebut. Melalui promosi masyarakat diberi informasi mengenai sifat 
pokok dan fungsi produk tersebut, serta meyakinkan bahwa produk tersebut dapat 
memenuhi funsinya, dan meyakinkan pula bahwa resiko penggunaan produknya 
secara rasional ditanggung oleh adanya manfaat yang potensial 
1
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Bagi perusahaan yang merupakan dunia usaha kegiatan pemasaran merupakan 
kebutuhan utama. Tanpa kegiatan pemasaran merupakan jarang diharapkan 
kebutuhan dan keinginan pelanggannya akan terpenuhi. Pemasaran harus dikelola 
secara profesional, sehingga kebutuhan dan keinginan pelanggan akan segera 
terpenuhi. 
Pemasaran modern  memerlukan lebih dari sekedar mengembangkan produk 
yang baik, menawarkannya dengan harga yang menarik dan membuatnya mudah 
dijangkau. Perusahaan juga harus berkomunikasi dengan para pemercaya 
(Stakeholder) yang ada sekarang dan yang potensial, serta masyarakat umum. Setiap 
perusahaan tidak dapat menghindari perannya sebagai komunikator dan promot 
Startegi iklan, promosi penjualan, penjualan personal dan hubungan masyarakat 
(public relation), Strategi promosi memainkan peranan penting dalam menempatkan 
posisi produk dimata dan dibenak pembeli. Promosi memberitahukan, mengingatkan 
dan membujuk pembeli serta pihak lain yang berpengaruh dalam proses pembelian 
2
. 
Salah satu unsur paduan pemasaran yang berpengaruh terhadap perilaku  
konsumen adalah paduan pengelolaan produk dan  promotion mix. Pengelolaan 
produk lebih menekankan bahwa konsumen memerlukan jenis-jenis dan fasilitas-
fasilitas pelayanan tertentu sedangkan  promotional mix adalah variabel promosi yang 
menggunakan kombinasi iklan,  sales promotion dan  personal selling. Diharapkan 
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kenaikan jumlah konsumen dapat meningkat, dengan meningkatnya jumlah 
promotional mix.  
Strategi dan penerapan promosi yang tepat merupakan suatu kunci untuk 
mengkomunikasikan produk pada konsumen. Pemilihan bentuk promosi setiap 
perusahaan sangat berbeda-beda tergantung pada karakteristik produk dan kebijakan 
pemasaran yang dilaksanakan. Salah satu bentuk promosi yang efektif adalah 
pelaksanaan advertising, sebab advertising mampu menjangkau dan dapat dinikmati 
semua lapisan masyarakat, sehingga perusahaan mampu memperkenalkan produknya 
secara luas.  
 Promotional Mix adalah kombinasi dari empat variabel atau kegiatan yang 
merupakan inti dari sistem pemasaran yakni produk,  struktur harga, system distribusi 
dan kegiatan promosi. Keempat unsur yang terdapat dalam kombinasi tersebut paling 
berhubungan dan saling mempengaruhi.
3
 
 Dalam promotional mix terdapat empat komponen yang dapat digunakan 
dalam memasarkan produk barang atau jasa yaitu : advertising (periklanan), sales 
promotion (promosi penjualan), personal selling (penjualan individu) dan publisitas. 
Dengan adanya variabel dalam promotional mix perusahaan dapat memilih jenis 
promosi yang lebih cocok dengan jalan mengkombinasi variabel promosi dalam 
promotional mix.  
 Dengan demikian perusahaan dapat memilih variabel-variabel yang cocok 
dalam promotional mix yang ada sehingga perusahaan lebih efektif menuju sasaran 
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yang telah ditetapkan. Dengan menggunakan kombinasi variabel-variabel yang ada 
pada promotional mix secara tepat yang disesuaikan dengan kondisi jenis produknya, 
maka perusahaan selain dapat memperkenalkan produknya, menghemat biaya yang 
dikeluarkan dan juga mengenai sasaran yang telah ditetapkan. Selain itu juga 
perusahaan dapat mengoptimalkan volume penjualan yang ingin dicapai oleh 
perusahaan.  
 Penjualan pribadi, interaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih 
guna melakukan presentasi, menjawab pertanyaan dan menerima pesanan. 
1) Pemasaran langsung, penggunaan surat, telepon, faksimil, e-mail dan alat 
penghubung non-personal lain untuk berkomunikasi secara langsung dengan 
atau mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan dan calon pelanggan 
tertentu. 
Startegi iklan, promosi penjualan, penjualan personal dan hubungan masyarakat 
(public relation), semua itu digunakan untuk membantu CV. Nikimura Jaya Perkasa  
Cirebon berkomunikasi dengan konsumennya.. Strategi promosi memainkan peranan 
penting dalam menempatkan posisi produk dimata dan dibenak pembeli. Promosi 
memberitahukan, mengingatkan dan membujuk pembeli serta pihak lain yang 
berpengaruh dalam proses pembelian 
4
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 Selama ini, perusahaan CV. Nikimura Jaya Perkasa melaksanakan strategi 
promotional mix hanya melalui advertising dengan media spanduk dan kalender, 
tanpa diikuti dengan strategi promotional mix yang lain sehingga menyebabkan 
produk yang ditawarkan kurang dikenal luas oleh konsumen yang merupakan sasaran 
pasar dari produk yang ditawarkan oleh perusahaan, para pesaing berusaha untuk 
memperkenalkan produk perusahaan agar produk tersebut dikenal luas di pasaran.  
 Dari latar belakang masalah diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian secara lebih mendalam, oleh karena itu peneliti membuat proposal skripsi 
dengan judul ” Pengaruh Strategi Promotional Mix Terhadap  Volume Penjualan 
(Studi Kasus : CV. Nikimura Jaya Prakasa Cirebon).” 
 
B. Perumusan Permasalahan 
 Dalam perumusan masalah ini ada beberapa pertanyaan dalam penelitian 
diantaranya : 
1. Bagaimana strategi promotional mix pada CV. Nikimura Jaya Perkasa Cirebon? 
2. Bagaimana gambaran volume penjualan pada CV. Nikimura Jaya Perkasa? 
3. Bagaimana  pengaruh strategi promotional mix terhadap volume penjualan pada 
CV. Nikimura Jaya Perkasa Cirebon? 
 
C. Tujuan Penelitian  
Adapun tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian adalah :  
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1. Untuk mengetahui strategi promotional mix yang telah di lakukan oleh 
perusahaan.  
2. Untuk mengetahui strategi pengaruh volume penjualan dalam promotional mix 
yang dilakukan perusahaan. 
 
D. Manfaat Penelitian 
1. Kegunaan Akademik 
Penelitian ini sebagai perwujudan Tri Darma Perguruan Tinggi di IAIN Syekh 
Nurjati Cirebon khususnya Program Studi Muammalah Ekonomi Perbankan 
Islam Fakultas Syari’ah sebagai sumbangan pemikiran bagi pengembangan ilmu 
pengetahuan maupun bahan kebijakan institusi dan dalam menghadapi tantangan 
ilmu pengetahuan dan teknologi. 
 
2. Kegunaan Praktis 
Penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi pengembangan kajian manajemen. 
Khususnya pada CV. Nikimura Jaya Perkasa Cirebon sebagai sarana dan 
prasarana penulis dalam mencari jawaban dalam sebuah pertanyaan yang 
berjudul” Pengaruh Strategi Promotional Mix Terhadap Volume Penjualan 








E. Sistematika Penulisan 
Untuk mempermudah dalam penulisan skripsi ini, maka penulis membuat 
sistematika penulisannya sebagai berikut: 
BAB I adalah pendahuluan. Pada bab ini memuat tentang latar belakang 
masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan 
sistematika penulisan. 
BAB II adalah landasan teori, yang terdiri atas volume penjualan, strategi 
promosional mix, promosional mix dapat mempengaruhi volume penjualan, 
penelitian terdahulu, kerangka berfikir dan hipotesis.  
BAB III adalah metodologi penelitian yang terdiri atas lokasi penelitian, 
pendekatan dan jenis penelitian, data dan sumber data, populasi dan sampel, 
teknik pengumpulan data, definisi operasional variable, instrument penelitian, uji 
validitas, teknik analisi.  
BAB IV adalah hasil penelitian dan pembahasan yang terdiri atas gambaran 
umum CV. Nikimura jaya perkasa, gambaran strategi promosional mix pada CV. 
Nikimura jaya perkasa, gambaran volume penjualan pada CV. Nikimura jaya 
perkasa dan pengaruh strategi promosional mix terhadap volume penjualan pada 
CV. Nikimura jaya perkasa.  
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